



SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN 
5.1 Simpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, dapat 
disimpulkan bahwa hasil dari penelitian ini adalah : 
1. Website image terbukti memiliki pengeruh positif dan signifikan 
terhadap e-satisfaction maka dari itu hipotesis yang menyatakan “ 
website image berpengaruh positif terhadap e-satisfaction” diterima 
dengan nilai t-value sebesar 2,180. 
2. Online routine terbukti memiliki pengeruh positif dan signifikan 
terhadap e-satisfaction maka dari itu hipotesis yang menyatakan “ 
online routine berpengaruh positif terhadap e-satisfaction” diterima 
dengan nilai t-value sebesar 2,490. 
3. Website knowledge terbukti memiliki pengeruh positif dan 
signifikan terhadap e-satisfaction maka dari itu hipotesis yang 
menyatakan “ website knowledge berpengaruh positif terhadap e-
satisfaction” diterima dengan nilai  t-value sebesar 2,972. 
4. Responsiveness terbukti memiliki pengeruh positif dan signifikan 
terhadap e-satisfaction maka dari itu hipotesis yang menyatakan “ 
responsiveness berpengaruh positif terhadap e-satisfaction” 
diterima dengan nilai  t-value sebesar 3,845. 
5. Costumization terbukti memiliki pengeruh positif dan signifikan 
terhadap e-satisfaction maka dari itu hipotesis yang menyatakan “ 
costumization berpengaruh positif terhadap e-satisfaction” diterima 
dengan nilai  t-value sebesar 1,982. 
6. E-satisfaction terbukti memiliki pengeruh positif dan signifikan 
terhadap e-loyalty maka dari itu hipotesis yang menyatakan “ e-
satisfaction berpengaruh positif terhadap e-loyalty” diterima dengan 




Adapun yang menjadi keterbatasan dalam penelitian ini yaitu jumlah 
responden penelitian yang diteliti kurang banyak, selain itu penelitian ini hanya 
mencari responden yang ada di Surabaya saja sehingga membuat hasil 
penelitian ini kemungkinan akan berbeda jika dilakukan di daerah lain.  
5.3 Saran 
5.3.1 Saran Akademik 
Bagi penelitian di masa mendatang yang melakukan penelitian 
selanjutnya disarankan untuk menambahkan maupun memperbarui 
variabel yang mempengaruhi e-satisfaction dan e-loyalty khususnya 
pada e-commerce ritel. 
5.3.2 Saran Praktis 
1. Diharapkan pada pihak zara Indonesia untuk terus 
mengembangkan situs web dengan cara memperbarui selalu 
fitur-fitur yang ada di situs web karena mean terendah pada 
variabel website image adalah situs web terus berkembang 
karena hal ini adalah salah satu dari kepuasan konsumen dalam 
berbelanja di situs web zara Indonesia. 
2. Diharapkan pada pihak zara Indonesia membuat situs web yang 
semenarik mungkin dan mudah untuk diakses oleh konsumen 
dengan cara membuat situs web lebih berwarna dan memiliki 
situs web yang dapat diakses dengan mudah dan oleh siapa pun 
karena mean terendah pada variabel online routine adalah 
konsumen sering mengakses ke situs web zara Indonesia karena 
hal ini adalah salah satu penilaian yang dapat didapatkan 
mengenai kepuasan konsumen dalam berbelanja di situs web 
zara Indonesia. 
3. Diharapkan pada pihak zara Indonesia untuk memberikan 
informasi yang lebih akurat dan tepat sesuai dengan produk yang 
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dijual di situs web dengan cara memberikan informasi sebanyak-
banyaknya dan tepat karena mean terendah pada variabel 
website knowledege adalah situs website memberikan informasi 
yang tepat adalah salah satu dari kepuasan konsumen dalam 
berbelanja di situs web zara Indonesia. 
4. Diharapkan pada pihak zara Indonesia untuk dapat memberikan 
pilihan ataupun memberikan layanan meretur barang yang tidak 
sesuai di situs web dengan cara mempermudah pereturan barang 
yang tidak sesuai dengan konsumen inginkan karena mean 
terendah pada variabel responsiveness adalah website 
memberikan pilihan yang nyaman guna meretur barang yang 
tidak sesuai karena hal ini adalah salah satu dari kepuasan 
konsumen dalam berbelanja di situs web zara Indonesia. 
5. Diharapkan pada pihak zara Indonesia untuk lebih banyak 
menerima pesanan khusus dari konsumen di situs web dengan 
cara memberikan lebih banyak lagi menerima pesanan khusus 
karena mean terendah pada variabel customization adalah 
website menerima pesnaan khusus untuk konsumen karena hal 
ini adalah salah satu dari kepuasan konsumen dalam berbelanja 
di situs web zara Indonesia. 
6. Diharapkan pada pihak zara Indonesia untuk memberikan 
kepuasan di keseluruhan situs web yang telah disediakan dengan 
cara memberikan banyak pilihan produk dan memberikan 
eklusif produk yang hanya dapat di beli di situs web saja karena 
mean terendah pada variabel e-satisfation  adalah puas dengan 
keseluruhan situs web. 
7. Diharapkan pada pihak zara Indonesia untuk memberikan yang 
terbaik untuk  situs web dengan cara memberikan banyak pilihan 
produk dan memberikan eklusif produk yang hanya dapat di beli 
di situs web saja karena mean terendah pada variabel e-loyalty  
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